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Frank van Meurs, Hubert 
korzilius en José HerMans
Het effect van het gebruik van Engels 
in Nederlandse personeelsadvertenties
1. Inleiding1
Engels wordt veel gebruikt in verschil-
lende vormen van externe communi-
catie van bedrijven via de Nederlandse 
massamedia. Reclame is daar één van. 
Gerritsen (1995) laat zien dat in 1994 
19% van de pagina’s met advertenties 
voor producten en diensten in kranten 
en tijdschriften in Nederland Engels be-
vatte. Uit Gerritsen, Korzilius, Van Meurs 
en Gijsbers (2000) blijkt dat Engels 
voorkwam in ongeveer een derde van de 
reclames die in 1996 uitgezonden wer-
den op de Nederlandse televisie. Door 
verschillende auteurs is erop gewezen dat 
Engels ook veel voorkomt in een andere 
vorm van communicatie van organisaties 
met externe doelgroepen via de Neder-
landse media: personeelsadvertenties in 
kranten. Schreiner (1990, p. 7) en Ren-
kema, Vallen en Hoeken (2001, p. 257) 
merken op dat er in Nederlandse per-
soneelsadvertenties steeds vaker Engelse 
termen voorkomen. Gerritsen (2001) 
laat zien dat er tussen 1989 en 1999 een 
statistisch significante toename was - van 
60% naar 81% - in het aantal Engelse 
sekseneutrale termen, zoals ‘engineer’, in 
koppen van personeelsadvertenties in de 
Telegraaf en Intermediair. Korzilius, Van Meurs en Hermans (2004) constateren dat 39% van de 
personeelsadvertenties in de Volkskrant in augustus 2001 één of meer Engelse woorden bevatte, 
en dat 2.4% van de personeelsadvertenties volledig in het Engels was gesteld.
Samenvatting 
 
In de literatuur wordt gesteld dat bedrijven in 
niet-Engelstalige landen vaak Engels gebruiken 
in hun personeelsadvertenties omdat dat goed is 
voor hun imago en omdat het de geadverteerde 
baan aantrekkelijker kan laten klinken. Het doel 
van ons onderzoek was om na te gaan wat het 
effect is van het gebruik van Engels in Nederlandse 
personeelsadvertenties. In een experiment met een 
tussen-proefpersoonontwerp werden drie versies 
van een personeelsadvertentie beoordeeld door 
mogelijke sollicitanten: een volledig Engelse versie, 
een gedeeltelijk Engelse versie (met 19 Engelse 
woorden), en een geheel Nederlandse versie. In 
weerwil van theoretische claims, vonden wij geen 
statistisch significante verschillen tussen de drie 
versies in het oordeel van de respondenten over de 
organisatie en de geadverteerde baan, noch over de 
aantrekkelijkheid en begrijpelijkheid van de tekst. 
Het begrip van de Engelse termen in de gedeeltelijk 
Engelse versie was significant slechter dan dat 
van de Nederlandse equivalenten in de volledig 
Nederlandse versie.
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Eén van de redenen die vaak genoemd worden voor het gebruik van Engels in reclame 
in landen waar Engels, net zoals in Nederland, niet de voertaal is, is dat het prestigeverhogend 
werkt (Friedrich, 2002, p. 22; Griffin, 1997, p. 38; Haarmann, 1989, p. 234). Het gebruik van 
Engels zou goed zijn voor het imago van de producten of diensten die geadverteerd worden 
(Takahashi, 1990, p. 329; Gerritsen et al., 2000, p. 20). Deze zelfde reden wordt genoemd 
in één van de weinige artikelen waarin mogelijke argumenten worden besproken voor het 
gebruik van Engels in personeelsadvertenties in niet-Engelstalige landen. In verband met 
Zweedse personeelsadvertenties zegt Larson (1990, p. 367) dat bedrijven vaak de voorkeur 
geven aan Engels vanwege het imago dat ze willen uitdragen. Hij merkt ook op dat ‘[o]ften 
a less attractive and maybe more mundane job can be made to sound more appealing and 
challenging using an English-sounding job title’ (p. 368). Over Nederlandse en Franse 
personeelsadvertenties in België merken Heynderickx en Dieltjens (2002, p. 101) op dat het 
gebruik van Engelse woorden één van de aspecten van taalgebruik is die de motivatie om te 
solliciteren zouden kunnen beïnvloeden door een bepaalde sfeer te creëren.
Voor zover wij weten, zijn deze claims over het effect van het gebruik van Engels in 
personeelsadvertenties in niet-Engelstalige landen zoals Nederland nog maar zelden empirisch 
onderzocht. De enige experimentele studie die ons bekend is op dit gebied, is Renkema et 
al. (2001), die hieronder besproken zal worden. Aangezien personeelsadvertenties in kranten 
in Nederland het meest gebruikte wervingskanaal zijn (Van Dalen 1999, p. 42), is het voor 
organisaties die nieuw personeel willen werven, van belang om te weten wat voor invloed 
het gebruik van Engels in deze vorm van arbeidsmarktcommunicatie heeft op mogelijke 
sollicitanten. In dit artikel willen wij die invloed nader onderzoeken.
Ons onderzoek sluit aan bij eerder onderzoek naar de effecten van het gebruik van 
Engels in de externe communicatie van bedrijven via de Nederlandse massamedia. Gerritsen 
(1996) bestudeerde het begrip en de waardering van volledig Engelse productadvertenties 
in Nederlandse kranten en tijdschriften. Zij stelde vast dat respondenten over het algemeen 
niet erg positief waren over het Engels en dat slechts 51 procent van de respondenten de 
teksten correct vertaalde. In een studie naar het effect van het gebruik van Engels in reclame 
op de Nederlandse televisie, lieten Gerritsen et al. (2000) zien dat de respondenten tamelijk 
negatief stonden tegenover het Engels en dat slechts 36% de gebruikte Engelse woorden en 
frasen juist parafraseerde. Renkema et al. (2001) toonden aan dat het gebruik van Engelse in 
plaats van Nederlandse termen in personeelsadvertenties geen effect had op het oordeel van 
respondenten over het imago van de organisatie en over de exclusiviteit van de geadverteerde 
baan, noch op hun waardering van de tekst, ook al werd het gebruik van Engelse termen 
wel minder natuurlijk gevonden. In tegenstelling tot Gerritsen (1996) en Gerritsen et al. 
(2000), onderzochten Renkema et al. niet het begrip van de gebruikte Engelse termen, en 
zij gebruikten ook geen teksten die volledig in het Engels gesteld waren.
In ons onderzoek combineren we de onderzoeksmethodes en onderzoeksvragen van de 
drie bovengenoemde studies naar het effect van Engels in de communicatie van bedrijven via 
de Nederlandse media. Net als Renkema et al. (2001) zijn we geïnteresseerd in het oordeel 
van respondenten over personeelsadvertenties met en zonder Engels. Net als Gerritsen (1996) 
en Gerritsen et al. (2000) betrekken we een volledig Engelse advertentie bij ons onderzoek. 
Dit doen wij om twee redenen. Zoals hierboven vermeld, bleek uit corpusonderzoek dat 
bedrijven volledig Engelse personeelsadvertenties plaatsen in Nederlandse kranten, zij het in 
kleine aantallen. Bovendien is het bij een experiment met een volledig Engelse advertentie 
mogelijk om uit te sluiten dat de concentratie Engels in de tekst te laag is om een effect te 
Het effect van het gebruik van Engels in Nederlandse personeelsadvertenties
228
kunnen hebben, zoals bij een gedeeltelijk Engelse advertentie eventueel wel het geval zou 
kunnen zijn. Wij bestuderen daarom het effect van drie gradaties in het gebruik van Engels 
door respondenten vragen te stellen over een volledig Engelse, een gedeeltelijk Engelse en 
een volledig Nederlandse personeelsadvertentie.
 Onze onderzoeksvragen zijn de volgende: wat is het effect van het gebruik van Engels 
in plaats van Nederlands in personeelsadvertenties op
1.  attitudes ten aanzien van de organisatie en de geadverteerde functie (imago van de 
organisatie, attitudes met betrekking tot werken voor de organisatie en met betrekking 
tot de baan die aangeboden wordt, beoordeling van de exclusiviteit van de functie, en 
belangstelling om voor de organisatie te gaan werken)? 
2.   tekstwaardering (begrijpelijkheid, aantrekkelijkheid en natuurlijkheid)?
3.  begrip van de Engelse termen of hun Nederlandse tegenhangers?
2. Methode
2.1 Design en respondenten.  Ons experiment had een tussen-proefpersoonontwerp: drie 
versies van een personeelsadvertentie werden voorgelegd aan 90 respondenten, 30 per ver-
sie. Eén versie van de advertentie was volledig in het Engels, de tweede versie (de ‘gedeel-
telijk Engelse versie’) bevatte 19 Engelse woorden (waarvan 11 verschillende), en de derde 
was geheel in het Nederlands. Het gekozen aantal respondenten was gebaseerd op een 
gewenst onderscheidingvermogen (power) bij statistische toetsing van .93, met een grote 
effectomvang en een alpha van .05 (zie Cohen, 1992). 
De respondenten waren studenten van de Faculteit der Letteren (Communicatie- en 
Informatiewetenschappen, Communicatiekunde, Nederlands, en Theater-, Film- en 
Televisiewetenschap), de Faculteit der Managementwetenschappen en de Faculteit der 
Sociale Wetenschappen (Communicatiewetenschap) van de Katholieke Universiteit 
Nijmegen en de Universiteit Utrecht. Het ging hierbij alleen om studenten in de eindfase 
van hun studie (derdejaars en hoger) of studenten die net waren afgestudeerd, aangezien 
het ons realistisch leek deze groep een personeelsadvertentie te laten beoordelen waarin 
een functie werd aangeboden die zij mogelijkerwijs na hun afstuderen zouden willen gaan 
vervullen (zie onder Materiaal). De gemiddelde leeftijd van de respondenten was 22.8 (min. 
= 20, max. = 34; SD = 2.58). Er waren 23 mannelijke en 67 vrouwelijke respondenten. 
Alle respondenten hadden Nederlands als moedertaal. Zij hadden gemiddeld 7 tot 8 jaar 
onderwijs gehad op het gebied van de Engelse taal (M = 7.73; SD = 2.75).
2.2 Procedure bij de afname van het experiment.  Elke respondent kreeg een boekje met op 
aparte pagina’s achtereenvolgens:
•  informatie over het onderzoek en instructies; 
•  de tekst van de personeelsadvertentie; 
•   vragen met betrekking tot tekstwaardering, het imago van de organisatie, werken bij de 
organisatie en de functie; 
•   vragen over het ingeschatte salaris, de belangstelling om bij de organisatie te werken, en 
de natuurlijkheid van de advertentie;
•  vragen over ingeschat begrip van woorden en frases uit de advertentie;
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•  vragen over daadwerkelijk begrip van woorden en frases uit de advertentie;
•   vragen over achtergrondgegevens van de respondent (leeftijd, geslacht, hoogste opleiding, 
aantal jaren onderwijs in het Engels etc.).
Aan het begin van het boekje werd het onderzoek omschreven als een ‘onderzoek naar 
personeelsadvertenties’. Het specifieke doel van het onderzoek, het effect bepalen van het 
gebruik van Engels of Nederlands, werd uiteraard niet vermeld, om beïnvloeding van het 
oordeel van de respondenten te voorkomen. In de instructies werd de respondent gevraagd 
de personeelsadvertentie zorgvuldig door te lezen alvorens de vragen te beantwoorden. De 
instructies vermeldden dat het ging om een ontwerp voor een personeelsadvertentie. De 
respondenten werd gevraagd om niet door te bladeren. Deze instructie was opgenomen 
om te voorkomen dat de antwoorden op de algemenere vragen met betrekking tot 
tekstwaardering, de organisatie en de functie beïnvloed zouden worden door de wetenschap 
dat er later vragen zouden komen over begrip van termen. Er werd expliciet gezegd dat 
terugbladeren wel mocht, zodat respondenten de advertentie konden raadplegen wanneer 
zij dat wilden.
De studenten die deelnamen aan het onderzoek vulden de enquêtes in na colleges of 
in de pauzes van colleges, in een collegezaal of elders op de campus. De afgestudeerde 
respondenten beantwoordden de vragenlijsten op de campus of bij henzelf thuis.
2.3 Materiaal.  De drie versies van de personeelsadvertentie die gebruikt werden in het ex-
periment verschilden in de hoeveelheid Engels die zij bevatten. De functie die geadverteerd 
werd in de volledig en gedeeltelijk Engelse versie, was die van ‘management trainee’ bij de 
communicatieafdeling van een fictieve bank, Van Breederode, terwijl in de volledig Neder-
landse versie werd geworven voor een ‘leidinggevende in opleiding’. Hiervoor was gekozen 
omdat verwacht werd dat dit een functie was die de respondenten, gezien hun opleiding, 
zou kunnen aanspreken als mogelijk beroep na hun afstuderen.
De lengte van de advertenties en de keuze van de Engelse woorden die gebruikt werden 
in de gedeeltelijk Engelse versie van de personeelsadvertentie waren gebaseerd op een analyse 
van 119 personeelsadvertenties gepubliceerd in de Volkskrant in augustus 2001 (Korzilius et al., 
2004). De volledig Engelse versie, de gedeeltelijk Engelse versie en de volledig Nederlandse 
versie bevatten respectievelijk 341, 340 and 345 woorden, terwijl de advertenties uit de 
Volkskrant gemiddeld 328 woorden bevatten. Zeven van de elf verschillende Engelse 
woorden in de gedeeltelijk Engelse advertentie behoorden tot de meest frequente woorden 
in het door ons bestudeerde corpus personeelsadvertenties: management, professional, business, 
assessment, service, team en player (in de combinatie team player). De vier minder frequente 
Engelse woorden uit het corpus waren: finance, core (in de combinatie core business), hands-on 
(in de combinatie hands-on professional) en trainee (in de combinatie management trainee). Een 
aantal van deze woorden – assessment, business, corebusiness, management, service, team, trainee 
– was opgenomen in Van Dale Groot Woordenboek der Nederlandse taal (Van Dale, 1999), 
met de vermelding dat ze uit het Engels afkomstig zijn, terwijl een aantal andere woorden 
– finance, core (als een apart woord in core business), hands-on, professional, player – daarin niet 
of niet in de juiste betekenis was opgenomen. Wij kozen voor deze mengeling van Engelse 
woorden die wel en niet in Van Dale (1999) voorkwamen, omdat de personeelsadvertenties 
in het corpus uit de Volkskrant ook een dergelijke mengeling van Engelse woorden bevatten, 
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waarbij opname in Van Dale zou kunnen wijzen op een mate van ‘ingeburgerdheid’ in de 
Nederlandse taal (zie Korzilius et al., 2004). 
De concentratie van Engelse woorden in de gedeeltelijk Engelse advertentie viel binnen 
de spreiding aan percentages Engels in het corpus uit de Volkskrant, maar was wel hoger 
dan het gemiddelde percentage Engels in de advertenties in dat corpus (zie Korzilius et 
al., 2004). Onze gemanipuleerde advertentie bestond uit in totaal 340 woorden en bevatte 
19 uit het Engels afkomstige woorden (5.6%), waarvan vijf Engelse woorden (1.5%) die 
niet, of niet in de juiste betekenis, in Van Dale (1999) voorkwamen. De advertenties uit het 
corpus uit de Volkskrant bevatten gemiddeld 3.9 uit het Engels afkomstige woorden (1.2%), 
waarvan gemiddeld 2.2 Engelse woorden (0.7%) die niet waren opgenomen in Van Dale. 
De spreiding van de concentraties uit het Engels afkomstige woorden in het corpus liep van 
0% tot 7%, en die van Engelse woorden die niet in Van Dale voorkwamen liep van 0% tot 
5.5%. Wij kozen voor een relatief hoge maar realistische concentratie Engelse woorden in de 
gedeeltelijk Engelse advertentie in het experiment in de veronderstelling dat dit relatief hoge 
percentage groot genoeg zou zijn om een effect te hebben, terwijl dat bij de meer gangbare 
lage percentages misschien niet het geval zou zijn.
De Nederlandse vertalingen van deze Engelse woorden die wij gebruikten voor de volledig 
Nederlandse versie van de personeelsadvertentie, kwamen uit Van Dale Groot elektronisch 
woordenboek Engels-Nederlands (Van Dale, 1997), uit het corpus personeelsadvertenties uit de 
Volkskrant, en van Nederlandse websites. Zie Tabel 1 voor een lijst van de Engelse termen en 
hun Nederlandse equivalenten zoals die in ons experiment gebruikt zijn.
Tabel 1: Engelse termen en Nederlandse equivalenten gebruikt in het experiment.
Engelse term Nederlands equivalent
Assessment Psychologisch onderzoek
Core business Kernactiviteit 
Finance Financiën
Hands-on professional Praktijkgerichte deskundige
Management Directie
Management trainee Leidinggevende in opleiding
Service Dienstverlening
Team player U functioneert goed binnen een groep
De volledig Engelse versie was een directe vertaling van de gedeeltelijk Engelse en gedeeltelijk 
Nederlandse versie, en bevatte de 19 Engelse woorden uit de gedeeltelijk Engelse versie. De 
enige substantiële verandering was het gebruik van de frase ‘We are an equal opportunities 
employer’ aan het eind van de volledig Engelse versie in plaats van de afkorting ‘m/v’ na de 
functiebenaming in de andere twee versies om aan te geven dat er geen discriminatie op grond van 
sekse zou plaats vinden. Deze verandering was noodzakelijk om de volledig Engelse advertentie 
in overeenstemming te brengen met de conventies van Engelse personeelsadvertenties. De 
natuurlijkheid en idiomaticiteit van de vertaling is gecontroleerd door twee moedertaalsprekers 
van het Engels. Ter controle van de equivalentie van de Engelse vertaling en de oorspronkelijke 
advertentie werd de Engelse vertaling terugvertaald naar het Nederlands door een ervaren 
vertaler, een methode die aanbevolen wordt door Hoeken en Korzilius (2001, p. 346) om de 
equivalentie van vertaalde documenten te waarborgen. De terugvertaling naar het Nederlands 
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en de oorspronkelijke gedeeltelijk Engelse en volledig Nederlandse versie bleken een zeer 
hoge mate van overeenkomst te vertonen, maar een bespreking van de verschillen leidde 
nog tot een aantal kleine aanpassingen in de uiteindelijke versie van de volledig Engelse 
personeelsadvertentie.
De drie versies van de personeelsadvertentie werden gepretest door experts, personeelsfunctio-
narissen, die gevraagd werd of de teksten authentiek overkwamen en of er iets ongebruikelijks 
of onduidelijks in voorkwam. 
De gedeeltelijk Engelse en volledig Nederlandse personeelsadvertentie werden beoordeeld 
door twee Nederlandse personeelsfunctionarissen. Hun werd ook expliciet gevraagd om hun 
mening te geven over de Engelse woorden in de gedeeltelijk Engelse versie. Wat betreft de 
authenticiteit van de advertenties, was hun enige commentaar dat deze teveel tekst bevatten. Zij 
waren van mening dat de Engelse woorden in de gedeeltelijk Engelse versie goede equivalenten 
waren van hun Nederlandse tegenhangers in de volledig Nederlandse versie, maar merkten 
op dat de frase hands-on professional wel eens moeilijk te begrijpen zou kunnen zijn. Op grond 
van deze opmerkingen besloten wij geen veranderingen in het ontwerp van de advertenties 
aan te brengen, aangezien het aantal woorden in de advertenties ruwweg overeenkwam met 
het gemiddelde aantal woorden in de personeelsadvertenties uit het corpus van Korzilius 
et al. (2004), en aangezien één van de doelstellingen van ons onderzoek nu juist was om te 
bepalen of het Engels dat in personeelsadvertenties voorkomt, begrepen wordt door potentiële 
sollicitanten.
De volledig Engelse personeelsadvertentie werd gepretest door een moedertaalspreker 
van het Engels die werkzaam was als personeelsfunctionaris op een Nederlandse vestiging van 
een multinationale onderneming. Deze maakte ons attent op een onhandige formulering, 
die wij daarna op grond van zijn commentaar veranderd hebben. Wat de inhoud van de 
personeelsadvertentie betreft, wees hij erop dat de indruk gewekt werd dat de activiteiten van 
de management trainee beperkt zouden blijven tot de communicatieafdeling, terwijl management 
trainees gewoonlijk in meerdere afdelingen ervaring opdoen. Wij besloten op dit punt echter 
geen verandering aan te brengen, aangezien de volledig Engelse versie van de advertentie 
de succesvolle sollicitant hetzelfde moest bieden als de gedeeltelijk Engelse en de volledig 
Nederlandse versie. 
De drie versies van de personeelsadvertentie die gebruikt werden in het experiment, zijn 
opgenomen in Bijlage 1. 
2.4 Instrumentatie.  Zevenpunts semantische differentialen en Likertschalen werden gebruikt 
om het effect te meten van het gebruik van Engels of Nederlands op attitudes ten aanzien van 
de organisatie en de geadverteerde baan (het imago van de organisatie, de attitudes van respon-
denten met betrekking tot werken voor de organisatie en met betrekking tot de functie, en de 
belangstelling om voor de organisatie te gaan werken), op tekstwaardering (de begrijpelijkheid, 
aantrekkelijkheid en natuurlijkheid van de personeelsadvertentie), en op ingeschat begrip van 
de gemanipuleerde Nederlandse en Engelse woorden en frases. Bij de semantische differentialen 
werd gebruik gemaakt van een balanced-scale techniek, zodat de negatieve en positieve kwalifi-
caties niet steeds aan dezelfde kant van de schaal voorkwamen. De interne consistentie van de 
schalen werd berekend in termen van Cronbach’s  en de hoogte ervan gekwalificeerd volgens 
de criteria in Van Wijk (2000, p. 217).
Daadwerkelijk begrip van de gemanipuleerde Engelse en Nederlandse woorden en frases 
Het effect van het gebruik van Engels in Nederlandse personeelsadvertenties
232
werd getoetst door respondenten te vragen de betekenis van deze items te omschrijven. De mate 
van overeenstemming in de oordelen van twee onafhankelijke beoordelaars over de correctheid 
van de betekenisomschrijvingen werd bepaald door Cohen’s kappa () te berekenen. De hoogte 
van de interbeoordelaarsbetrouwbaarheid hebben we uitgedrukt in termen van de kwalificaties 
in Rietveld en Van Hout (1993, p. 221), zoals vertaald in Van Wijk (2000, p. 224).
Attitudes ten aanzien van de organisatie en de geadverteerde baan.  Hoe de respondenten het 
imago van de organisatie zagen, werd gemeten met de stelling ‘Het bedrijf in de personeelsad-
vertentie, Van Breederode, vind ik’, gevolgd door zes semantische differentialen (gebaseerd op 
Maes, Ummelen en Hoeken., 1996, p. 209): betrouwbaar – onbetrouwbaar, deskundig – on-
deskundig, inefficiënt – efficiënt, onoprecht – oprecht, vernieuwend – ouderwets, onzorgvul-
dig – zorgvuldig ( = .75, kwalificatie: adequaat).
De houding van de respondenten met betrekking tot werken voor de organisatie werd 
bevraagd met de stelling ‘Werken bij Van Breederode lijkt me’, gevolgd door een schaal met zes 
adjectiefparen: leuk – niet leuk, positief – niet positief, niet verstandig – verstandig, oninteressant 
– interessant, boeiend – saai, bevredigend – niet bevredigend (gedeeltelijk gebaseerd op Hoeken, 
1998, p. 73;  = .90, kwalificatie: goed).
De schaal die gebruikt werd om de attitude ten opzichte van de functie te meten, bevatte 
de volgende zes adjectiefparen: zeer verantwoordelijk – weinig verantwoordelijk, afwisselend 
– eentonig, van laag niveau – van hoog niveau, interessant – oninteressant, onbelangrijk – 
belangrijk, leuk – niet leuk ( = .80, kwalificatie: adequaat).
De belangstelling van de respondenten om voor de organisatie te werken, werd bepaald 
door te vragen in welke mate zij het ermee eens/ oneens waren met drie stellingen: ‘Ik wil meer 
weten over de mogelijkheden om voor Van Breederode te werken’; ‘Na mijn afstuderen ben 
ik van plan een sollicitatiebrief te sturen naar Van Breederode’, en ‘Ik zou graag willen werken 
voor Van Breederode’ (gebaseerd op Hoeken, 1998, p. 73;  = .89, kwalificatie: goed). 
Om het oordeel van de respondenten over de exclusiviteit van de functie te bepalen, was 
een meerkeuzevraag opgenomen waarbij zij konden aangegeven wat ze dachten dat het bruto 
maandsalaris in euro’s zou zijn bij aanvang van de functie (gebaseerd op Renkema et al., 2001, 
p. 258): 1000 tot 1500, 1500 tot 2000, 2000 tot 2500, 2500 tot 3000, en 3000 of meer.
Tekstwaardering.  De begrijpelijkheid en de aantrekkelijkheid van de tekst werden gemeten 
met de semantische differentialen beschreven in Maes et al. (1996, pp. 208-209). De schaal die 
betrekking had op begrijpelijkheid bestond uit zes items, voorafgegaan door de opmerking ‘Ik 
vind de tekst van de personeelsadvertentie’: moeilijk – makkelijk, eenvoudig – ingewikkeld, 
onduidelijk – duidelijk, onoverzichtelijk – overzichtelijk, logisch opgebouwd – onlogisch on-
gebouwd, bondig – omslachtig ( = .68, kwalificatie: matig). Aantrekkelijkheid werd gemeten 
met de volgende zes items: interessant – oninteressant, afstandelijk – aansprekend, afhoudend 
– uitnodigend, boeiend – saai, persoonlijk – onpersoonlijk, eentonig – afwisselend ( = .79, 
kwalificatie: adequaat).
Om de mate van natuurlijkheid van de tekst te bepalen, werden de respondenten 
twee stellingen voorgelegd, waarbij zij moesten aan geven hoe natuurlijk/ onnatuurlijk zij 
de personeelsadvertentie vonden, en in hoeverre zij het ermee eens/ oneens waren dat de 
advertentie een goed voorbeeld was van een personeelsadvertentie (cf. Hoeken et al., 2003, p. 
207;  = .69, kwalificatie: matig).
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Begrip.  Het begrip van de 11 verschillende Engelse woorden en hun Nederlandse equivalenten 
in de drie versies van de advertentie werd op twee manieren gemeten (gebaseerd op de proce-
dure in Gerritsen et al., 2000): als ingeschat begrip en als daadwerkelijk begrip. Eerst werd de 
respondenten gevraagd om aan te geven hoe goed (‘helemaal wel’ – ‘helemaal niet’) ze de ge-
manipuleerde Nederlandse en Engelse items uit hun versie van de personeelsadvertentie begre-
pen (ingeschat begrip). De Engelse woorden en hun Nederlandse tegenhangers werden hierbij 
als acht verschillende items gepresenteerd, bestaande uit losse woorden of frases, dikgedrukt in 
de zin waarin ze in de advertentie voorkwamen. Cronbach’s  voor het ingeschat begrip van 
de acht items was voor de volledig Engelse advertentie .69 (kwalificatie: matig), voor de gedeel-
telijk Engelse advertentie .72 (kwalificatie: adequaat) en voor de volledig Nederlandse versie 
.77 (kwalificatie: adequaat). Wij berekenden in dit geval Cronbach’s  voor elke versie apart 
omdat het in de drie versies niet om letterlijk dezelfde items ging maar om Engelse termen en 
de Nederlandse equivalenten daarvan.
Nadat de respondenten hun inschatting hadden gegeven van hun begrip van de acht items, 
werd hun daadwerkelijke begrip van dezelfde acht items gemeten. Dit gebeurde door middel 
van een aparte taak waarin de respondenten gevraagd werd om de betekenis van elk van die 
items te omschrijven. De items werden op dezelfde wijze aangeboden als bij de taak waar naar 
ingeschat begrip werd gevraagd: dikgedrukt in de zin waarin ze in de personeelsadvertentie 
voorkwamen. 
De correctheid van de omschrijvingen van de Engelse items werd bepaald op basis van de 
mate waarin ze overeenkwamen met de Nederlandse equivalenten die gekozen waren voor 
de volledig Nederlandse versie en met definities in Engelse woordenboeken. De correctheid 
van de omschrijvingen van de Nederlandse items werd bepaald op basis van de mate waarin ze 
overeenkwamen met de definities in Van Dale (1999), voor zover de woorden daar omschreven 
waren, en met onze eigen betekenisomschrijvingen. Een omschrijving kon ‘volledig goed’, 
‘volledig fout’, of  ‘gedeeltelijk goed/ fout’ gerekend worden. Wanneer een item uit meer dan 
één woord bestond, beoordeelden we de correctheid van de omschrijving van het item als 
geheel. Als een respondent meerdere betekenisomschrijvingen gaf, en tenminste één daarvan 
juist was, dan werd het antwoord volledig goed gerekend. Eén van de gevallen waarin een 
omschrijving ‘gedeeltelijk goed/ fout’ gerekend werd, was wanneer de respondent in de parafrase 
hetzelfde woord gebruikte als in het originele item, en daar geen of weinig extra informatie 
aan toevoegde. We bepaalden de mate waarin een respondent blijk gaf van daadwerkelijk begrip 
door het aantal volledig correcte betekenisomschrijvingen te tellen, waarbij elke volledige goede 
parafrase één punt opleverde. De minimum score voor de acht items op daadwerkelijk begrip 
was derhalve nul en de maximum score acht. Het aantal gedeeltelijk goede antwoorden werd 
niet bij deze score betrokken.
Om te bepalen hoe betrouwbaar onze beoordeling van de correctheid van de 
betekenisomschrijvingen was, hebben twee beoordelaars (de eerste en derde auteur van dit 
artikel) onafhankelijk van elkaar de mate van correctheid van de omschrijvingen geëvalueerd 
voor elk van de acht Nederlandse items in de volledig Nederlandse personeelsadvertentie en 
voor elk van de Engelse items in de gedeeltelijk Engelse advertentie. Uitgedrukt in percentages, 
liep de overeenstemming tussen de beoordelaars van 55% tot 93%, met een gemiddelde van 78%. 
We vonden kappa’s variërend van .37 (kwalificatie: gering) tot .68 (goed), met een gemiddelde 
kappa van .56 (matig).
Het effect van het gebruik van Engels in Nederlandse personeelsadvertenties
234
2.5 Statistische analyse. Voor elke schaal waarvan de kwalificatie van Cronbach’s  minstens 
adequaat of bijna adequaat was, berekenden we de gemiddelden van de items. Dit was het geval 
bij alle schalen die betrekking hadden op attitudes ten aanzien van de organisatie en de functie, 
op tekstwaardering en op ingeschat begrip (Cronbach’s  was in alle gevallen .68 of hoger). Voor 
daadwerkelijk begrip werd de somscore van het aantal correct omschreven items berekend. Bij al 
deze schalen, die van intervalmeetniveau waren, werd door middel van een-weg variantie-analyse 
(ANOVA) getoetst of de drie versies van de personeelsadvertentie significant verschilden in hun 
scores op de onderzochte afhankelijke variabelen. Waar de toetsuitslag significant bleek, is bij 
gelijke varianties met de post-hoc Bonferroni toets nagegaan welke versies van elkaar verschilden. 
Wanneer er sprake was van ongelijke varianties (getest met Levene’s test voor gelijkheid van 
varianties), hebben we daarvoor de Games-Howell procedure gebruikt. 
Voor het toetsen van de significantie van verschillen op de meerkeuzevraag over de exclusiviteit 
van de functie (ingeschat salaris), een ordinale variabele, is de Kruskal-Wallis toets toegepast. 
Voor daadwerkelijk begrip van individuele termen, een nominale variabele (goed/ niet goed), 
werd met een Chi-kwadraat toets nagegaan welke verschillen significant waren, op basis van 
een kruistabel van het aantal correcte parafrases van individuele Engelse of Nederlandse termen 
per versie van de advertentie. Een Chi-kwadraat toets werd ook gebruikt om te bepalen of er 
significante verschillen waren tussen de versies in het percentage respondenten dat een bepaald 
aantal items correct had geparafraseerd.
3. Resultaten
De resultaten van de ANOVA’s voor de attitudes ten aanzien van de organisatie en de functie, 
voor tekstwaardering en voor begrip zijn samengevat in Tabel 2.
Tabel 2 laat zien dat er geen statistisch significante verschillen waren tussen de drie versies van de 
advertentie met betrekking tot de attitudes van de respondenten ten aanzien van de organisatie en de baan 
die geadverteerd werd. Deze resultaten werden bevestigd door de bevindingen op een ander aspect 
van de attitude ten opzichte van de functie, de inschatting van de exclusiviteit daarvan in termen 
van ingeschat bruto salaris. Een Kruskal-Wallis test liet zien dat er ook op die inschattingen geen 
significant verschil bestond tussen de drie versies (2 (2) = 1.37, ns). 
Wat betreft tekstwaardering, blijkt uit Tabel 2 dat er geen statistisch significante verschillen 
bestonden tussen de drie versies in de scores op aantrekkelijkheid en begrijpelijkheid. Er was 
echter wel een effect van versie op de natuurlijkheid van de advertentie. Post-hoc Bonferroni 
toetsen lieten zien dat de volledig Engelse versie als meer natuurlijk werd beschouwd dan de 
gedeeltelijk Engelse versie en de volledig Nederlandse versie.
Op de dimensie begrip toont Tabel 2 een statistisch significant effect van versie voor zowel 
ingeschat als daadwerkelijk begrip van de Nederlandse of Engelse items. Bonferroni toetsen gaven 
aan dat de volledig Nederlandse versie over het algemeen beter scoorde dan de gedeeltelijk Engelse 
versie op de eigen inschatting door respondenten van hun begrip van de acht gemanipuleerde 
Nederlandse of Engelse items, evenals op het aantal correcte omschrijvingen van deze items.
Wanneer we kijken naar individuele items, dan bleken er twee gevallen te zijn waar de 
Nederlandse versie significant beter scoorde dan de andere twee versies op ingeschat begrip: 
hands-on professional versus praktijkgerichte deskundige (getoetst met Bonferroni) en assessment 
Frank van Meurs, Hubert korzilius en José HerMans
235
versus psychologisch onderzoek (getoetst met Games-Howell). In het geval van team player versus u 
functioneert goed binnen een groep, was het ingeschatte begrip van het item in de volledig Engelse 
versie significant hoger dan in de volledig Nederlandse versie (getoetst met Games-Howell).
Wanneer we kijken naar daadwerkelijk begrip, dan waren er twee Nederlandse items met een 
significant hoger aantal correcte omschrijvingen dan bij hun Engelse tegenhangers in de andere 
twee versies: hands-on professional versus praktijkgerichte deskundige (2 (2, n = 90) = 13.20, p < .01); 
assessment versus psychologisch onderzoek (2 (2, n = 90) = 17.72, p < .001). Van de twee Engelse 
items gaven de respondenten vaker geen omschrijving dan bij de Nederlandse tegenhangers het 
geval was, en voorbeelden van foute omschrijvingen waren onder andere zelfstandig voor hands-on 
en behandeling voor assessment. 
Tabel 2:  Resultaten van ANOVA’s m.b.t. het effect van het gebruik van drie verschillende hoeveelheden Engels in 
een personeelsadvertentie: attitudes ten aanzien van de organisatie en de geadverteerde baan, tekstwaar-
dering, en begrip.
Variabele Versiea M SD F
df = 2, 87
2 Post-hoc 
verschillen
Attitudes ten aanzien van de organisatie en de baan:
Imago van de organisatie 1
2
3
4.72
4.78
4.85
0.54
0.70
0.90
0.22 ns .01
Attitude m.b.t. werken voor de organisatieb 1
2
3
4.29
4.44
4.25
1.22
1.01
1.14
0.24 ns .01
Attitude m.b.t. de functie 1
2
3
4.76
4.89
5.13
0.95
0.74
0.88
1.43 ns .03
Belangstelling om voor de organisatie te 
werken
1
2
3
3.28
3.54
3.21
1.64
1.61
1.49
0.37 ns .01
Tekstwaardering:
Begrijpelijkheid 1
2
3
4.46
4.61
4.64
0.71
0.90
094
0.40ns .01
Aantrekkelijkheid 1
2
3
3.89
4.12
3.83
0.95
0.93
0.86
0.88 ns .02
Natuurlijkheid van de advertentie 1
2
3
4.37
3.08
3.53
1.19
1.15
1.30
8.61*** .17 1 vs. 2
1 vs. 3
Begrip:
Ingeschat begrip 1
2
3
5.84
5.56
6.19
0.80
0.84
0.79
4.51* .09 2 vs. 3
Daadwerkelijk begrip 1
2
3
5.03
4.67
5.67
1.30
1.24
1.06
5.29** .11 2 vs. 3
Noot. aVersie: 1 Volledig Engels; 2 Gedeeltelijk Engels; 3 Volledig Nederlands.
bdf = 2, 86. ns = niet significant, * p < .05, ** p < .01, *** p < .001.
Voor alle variabelen geven hoge scores een positieve attitude aan of een beter begrip.
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In eerdere studies (Gerritsen, 1996; Gerritsen et al., 2000) werd de mate van daadwerke-
lijk begrip uitgedrukt in het aantal en percentage respondenten dat de betekenis van Engelse 
tekst goed weergaf. Om een vergelijking met die gegevens mogelijk te maken, hebben wij 
berekend welk aantal en percentage respondenten een groot aantal correcte betekenisom-
schrijvingen gaf. Het bleek dat er bij de volledig Engelse en de gedeeltelijk Engelse versie 
geen enkele respondent was die de betekenis van alle acht items goed omschreef, en bij de 
geheel Nederlandse versie gebeurde dat door slechts één respondent van de dertig (3.3%). 
Zeven of meer items werden bij de volledig Engelse advertentie correct omschreven door 
twee respondenten (6.7%), bij de gedeeltelijk Engelse versie door één respondent (3.3%), 
en bij de volledig Nederlandse versie door zes respondenten (20%). Zowel bij acht als bij 
zeven goede omschrijvingen waren er te weinig observaties per cel om aan de voorwaarden 
voor statistische toetsing te voldoen. Een goede betekenisomschrijving van zes of meer van 
de items werd bij de geheel Engelse advertentie gegeven door 13 respondenten (43.3%), bij 
de gedeeltelijk Engelse door acht respondenten (26.7%), en bij de volledig Nederlandse ad-
vertentie door 18 respondenten (60%). Uit een Chi-kwadraat toets kwam naar voren dat de 
volledig Nederlandse versie hier significant beter scoorde dan de gedeeltelijk Engelse versie 
(2 (2, n = 90) = 6.79, p < .05).
4. Conclusies en discussie
In ons experiment vroegen wij respondenten naar hun oordeel over drie versies van een 
personeelsadvertentie, elk met een verschillende hoeveelheid Engels: een volledig Engelse 
advertentie, een gedeeltelijk Engelse advertentie, en een volledig Nederlandse advertentie. 
Het gebruik van Engels bleek geen effect te hebben op de attitude van de respondenten 
ten aanzien van de baan die geadverteerd werd en de organisatie die de baan aanbood, noch op 
hun waardering ten aanzien van de personeelsadvertentie zelf (behalve op hun oordeel over 
de natuurlijkheid van de advertentie). Deze resultaten komen overeen met de bevindingen 
van Renkema et al. (2001) in hun onderzoek naar het effect van Engelse in plaats van 
Nederlandse termen in gedeeltelijk Engelse en geheel Nederlandse personeelsadvertenties. 
Ook zij vonden geen verschillen in de oordelen van de proefpersonen over het imago van 
de organisatie, over de exclusiviteit van de aangeboden functie, en over de tekst van de 
personeelsadvertentie (behalve wat betreft natuurlijkheid). Deze bevindingen weerspreken 
claims in de literatuur over het prestigeverhogende en het imagoversterkende effect van 
het gebruik van Engels in advertenties in niet-Engelstalige landen (zie Friedrich, 2002; 
Gerritsen et al., 2000; Griffin, 1997, Haarmann, 1989; Takahashi, 1990). De bevindingen 
gaan ook in tegen claims en speculaties die specifiek betrekking hebben op het effect van 
het gebruik van Engels in personeelsadvertenties in niet-Engelstalige landen. In tegenstelling 
tot wat Larson (1990) beweert, zorgde het gebruik van Engels er niet voor dat de baan 
die geadverteerd werd, aantrekkelijker en uitdagender klonk, en, in tegenstelling tot wat 
Heynderickx en Dieltjens (2002) zich afvragen, had het ook geen invloed op de motivatie 
van mogelijke kandidaten om te reageren op de advertentie.
De theorieën die ontwikkeld zijn over de redenen voor het gebruik van Engels in 
externe communicatie van organisaties in niet-Engelstalige landen richten zich met name 
op het gebruik van Engels in reclame, maar zoals Larson (1990) laat zien, zijn ze ook 
van toepassing te verklaren op het genre dat in het huidige onderzoek centraal stond, de 
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personeelsadvertentie, die net als reclame een duidelijk persuasief element heeft: geschikte 
kandidaten over te halen tot solliciteren (Korswagen, 1986, p. 19). Deze theorieën 
verklaren het gebruik van Engels in reclame in niet-Engelstalige landen met name uit het 
statusverhogende effect daarvan, wat Haarmann (1989, p. 15) ‘the prestige functions of 
English’ noemt. In een overzichtsstudie over het gebruik van vreemde talen in reclame, vat 
Piller (2003) de verklaringen van verschillende auteurs voor het gebruik van Engels als volgt 
samen: ‘English has become a general symbol of modernity, progress, and globalization’ (p. 
176). Uit ons experiment en dat van Renkema et al. (2001), blijkt dat deze verklaringen in het 
geval van het gebruik van Engels in personeelsadvertenties in Nederland niet opgaan. Door 
het gebruik van Engels in plaats van Nederlands kreeg noch de functie noch de organisatie 
een beter imago. Dit verschil tussen de theoretische verklaringen en de bevindingen van 
experimenten onderstreept het belang van empirische studies als toetsing van verklaringen 
uit de beschouwende literatuur. 
Waar uit het onderzoek van Renkema et al. (2001) bleek dat proefpersonen van oordeel 
waren dat het gebruik van Engels een gedeeltelijk Engelse personeelsadvertentie minder 
natuurlijk maakte dan een volledig Nederlandse advertentie, scoorde de volledig Engelse 
personeelsadvertentie in ons onderzoek het beste op natuurlijkheid. Wij kunnen alleen maar 
speculeren over de reden voor dit verschil in oordeel over natuurlijkheid. Eén mogelijke 
verklaring is dat de cognitieve inspanning die vereist is om een tekst te verwerken voor 
Nederlandstalige respondenten zoveel groter was bij een volledig Engelse advertentie 
dan bij een geheel of gedeeltelijk Nederlandse advertentie dat ze minder kritisch waren 
over de geheel Engelse tekst. Een andere mogelijke verklaring is dat respondenten anders 
oordeelden over de natuurlijkheid van de volledig Engelse personeelsadvertentie omdat 
ze niet verwachtten dat die voldeed aan de conventies voor Nederlandse teksten in het 
algemeen en voor Nederlandse personeelsadvertenties in het bijzonder.
Naast attitude ten aanzien van de baan en de organisatie en naast tekstwaardering, 
testten wij het begrip van Engelse woorden en frases en de Nederlandse tegenhangers 
daarvan in de verschillende versies van de personeelsadvertenties. Bij de gedeeltelijk Engelse 
personeelsadvertentie bleek het begrip van de Engelse woorden en frases lager te zijn dan 
dat van hun Nederlandse equivalenten in de volledig Nederlandse advertentie, zowel waar 
het ging om de eigen inschatting van het begrip van die termen als om de correctheid van 
de betekenisomschrijvingen die de respondenten gevraagd werd te geven. 
Net als het geval was in eerder onderzoek naar daadwerkelijk begrip van Engels in gedrukte 
advertenties en in tv-reclame in Nederland, vonden we lage percentages respondenten die 
volledig juiste betekenisomschrijvingen gaven. Met het daadwerkelijk begrip van het Engels 
in ons onderzoek bleek het zelfs slechter gesteld te zijn dan bij de andere genres. Gerritsen 
(1996) constateerde dat slechts 51% van haar respondenten een correcte vertaling kon 
geven van volledig Engelse productadvertenties in Nederlandse kranten en tijdschriften, 
en Gerritsen et al. (2000) lieten zien dat slechts 36% van hun respondenten een correcte 
omschrijving kon geven van Engelse woorden en frases in Nederlandse tv-reclames. In ons 
onderzoek gaf geen enkele respondent een goede omschrijving van de betekenis van alle 
acht items in de gedeeltelijk en de volledig Engelse personeelsadvertentie. Daarbij moet 
echter in gedachten gehouden worden dat ook maar één respondent alle acht items goed 
parafraseerde bij de geheel Nederlandse versie. Een goede betekenisomschrijving van zes 
of meer van de items werd bij de gedeeltelijk Engelse personeelsadvertentie gegeven door 
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slechts 26.7% van de respondenten, en bij de geheel Engelse versie door 43.3% van de 
respondenten, waarbij aangetekend dient te worden dat het verschil tussen de geheel Engelse 
en de volledig Nederlandse advertentie (met 60% van de respondenten die zes of meer items 
goed parafraseerden) niet statistisch significant was.
In tegenstelling tot wat misschien te verwachten was, waren er over het geheel genomen geen 
statistisch significante verschillen in ingeschat en daadwerkelijk begrip van de gemanipuleerde 
woorden en frases tussen de volledig Engelse en de volledig Nederlandse versie van de 
personeelsadvertentie (ook al waren er twee items waarop de Nederlandse versie beter scoorde). 
We hebben geen verklaring voor het feit dat de verschillen in begrip van de gemanipuleerde 
items alleen significant waren voor de gedeeltelijk Engelse en geheel Nederlandse versie, en 
niet voor de geheel Engelse en de geheel Nederlandse versie. Wat betreft de eigen inschatting 
van het begrip door de respondenten, kunnen we slechts speculeren dat de specifieke Engelse 
items die bevraagd werden, makkelijker leken in de geheel Engelse personeelsadvertentie dan 
in de gedeeltelijk Engelse advertentie omdat ze in het eerste geval niet afweken van de rest van 
de volledig Engelse tekst en in het tweede geval wel als ‘anders’ gepercipieerd werden binnen 
een overwegend Nederlandse context. 
Onze bevindingen hebben betrekking op hoog opgeleide jonge respondenten. Ze 
mogen niet zonder meer van toepassing verklaard worden op andere doelgroepen van 
personeelsadvertenties, oudere en minder hoog opgeleide kandidaten. Renkema et al. (2001) 
vonden geen verschillen in het effect van Engels op jongere respondenten (18- tot 22-jarigen) 
en oudere respondenten (van 45 jaar en ouder), maar uit het onderzoek van Gerritsen (1996) 
bleek dat respondenten van boven de 45 negatiever waren over volledig Engelse advertenties 
voor producten dan respondenten die jonger waren dan 25, en dat de oudere respondenten 
meer fouten maakten in hun vertalingen van de Engelse teksten naar het Nederlands. Gerritsen 
et al. (2000) hebben laten zien dat jongere respondenten (15- tot 18-jarigen) en respondenten 
met een hogere opleiding positiever stonden tegenover het gebruik van Engels in Nederlandse 
tv-reclame en de betekenis van het Engels beter konden omschrijven dan oudere respondenten 
(in de leeftijd van 50 tot 57) en respondenten met een lagere opleiding. In ons onderzoek 
werden met opzet alleen jonge en hoog opgeleide respondenten bevraagd, omdat zij – en niet 
oudere en lager opgeleide respondenten – de meest waarschijnlijk doelgroep vormden voor de 
personeelsadvertentie die wij voor ons experiment hadden ontworpen. 
Ons onderzoek heeft een aantal beperkingen. De eerste beperking betreft het percentage 
Engels in de gedeeltelijk Engelse advertentie. Dit percentage kwam overeen met de hogere 
van de percentages Engels zoals die aangetroffen werden in een corpus personeelsadvertenties 
(Korzilius et al., 2004), maar de vraag is of dit percentage hoog genoeg was om saillant te zijn en 
een effect te hebben. Of de concentratie Engels in een personeelsadvertentie groot genoeg is 
om een effect te hebben, hangt mogelijkerwijze ook samen met de mate waarin respondenten 
blootgesteld worden aan Engels buiten het genre personeelsadvertenties, bijvoorbeeld het 
percentage Engels dat gemiddeld gebruikt wordt in de rest van de krant. Over het gemiddeld 
percentage Engels dat gebruikt wordt in kranten, zijn ons geen gegevens bekend, maar het is 
mogelijk dat de concentratie Engels in de gemanipuleerde advertentie daarmee vergeleken 
laag was en daarom geen effect had. Het is wel zo dat drie van de Engelse woorden prominent 
aanwezig waren doordat ze voorkwamen in de functiebenaming, ‘Management trainee m/v 
met oog voor serviceverlening’, die groter en vetter was afgedrukt dan de rest van de advertentie, 
maar het is mogelijk dat het ontbreken van verschillen in attitudes tussen de gedeeltelijk 
Engelse advertentie en de twee andere advertenties te wijten is aan de concentratie Engels in 
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de advertentie als geheel, die misschien te laag was om door de respondenten opgemerkt te 
worden.
Een tweede beperking heeft te maken met de Nederlandse vertalingen van Engelse termen 
die gebruikt werden in de gedeeltelijk Engelse en volledig Engelse personeelsadvertentie. Bij 
die vertalingen is zoveel mogelijk gestreefd naar equivalentie, maar die equivalentie is niet 
bij alle woorden op elk vlak bereikt. Als Nederlands equivalent van ‘team player’ werd niet 
gekozen voor ‘teamspeler’, aangezien dat equivalent het Engelse woord ‘team’ bevatte en wij 
geen Engelse woorden wilden in de volledig Nederlandse versie van de personeelsadvertentie. 
In plaats daarvan kozen we voor een frase die in onze ogen de betekenis van ‘team player’ 
weergaf: ‘U functioneert goed binnen een groep’. Een nadeel van die Nederlandse frase is 
dat zij minder bondig is dan de Engelse term, en ook minder een staande uitdrukking vormt 
in het Nederlands dan ‘team player’ dat is in het Engels. Het bezwaar dat de Nederlandse 
equivalenten minder een staande uitdrukking vormen dan de Engelse termen geldt ook 
voor ‘praktijkgerichte deskundige’ versus ‘hands-on professional’ en voor ‘leidinggevende in 
opleiding’ versus ‘management trainee’. Het zou dus zo kunnen zijn dat een verschil in reactie 
op de Nederlandse of Engelse termen niet alleen veroorzaakt wordt door de taalkeuze, maar 
ook door een verschil in bondigheid of gebruikelijkheid van de frase. 
Een derde beperking heeft betrekking op de manier waarop daadwerkelijk begrip van 
woorden en frases gemeten werd (gebaseerd op Gerritsen et al., 2000). Het is de vraag of 
een parafrasetaak een erg nauwkeurige manier vormt om te achterhalen of respondenten een 
bepaald woord of een bepaalde frase begrepen hebben. Het is goed mogelijk dat iemand 
weet wat er bedoeld wordt maar dit niet met andere woorden kan zeggen. Ook wanneer 
respondenten de betekenis van een woord of frase volledig begrijpen, kan de omschrijving 
die zij geven, slechts een deel van de betekenis van het oorspronkelijke item dekken. In ons 
experiment werd de moeilijkheid van de parafrasetaak in een aantal gevallen nog vergroot 
doordat sommige van de te omschrijven items uit meerdere woorden bestonden, die allemaal 
op een adequate wijze geparafraseerd moesten zijn om als volledig correct beoordeeld te 
worden. Op grond van deze overwegingen lijkt het waarschijnlijk dat de resultaten van de 
parafrasetaak een onderschatting vormen van het daadwerkelijk begrip. Dit beïnvloedt ons 
inziens echter niet de validiteit van de vergelijking die wij maken tussen de juistheid van de 
betekenisomschrijvingen bij de verschillende versies, aangezien de factoren die leiden tot een 
onderschatting van daadwerkelijk begrip een rol spelen bij de omschrijvingen van de items 
uit alle drie de versies. In vervolgonderzoek zouden aanvullende methodes gebruikt kunnen 
worden om begrip te meten, zoals het stellen van begripsvragen, het afnemen van Cloze tests en 
het bijhouden van leestijd (Hans Hoeken en Wilbert Spooren, persoonlijke communicatie).
Een laatste beperking van het huidige onderzoek is dat wij, in tegenstelling tot Renkema 
et al. (2001), versies van slechts één advertentie aan respondenten hebben voorgelegd om 
het effect van het gebruik van Engels te bepalen. Dit betekent dat wij niet kunnen zeggen 
of het gebruik van Engels dezelfde uitwerking heeft in advertenties waarin bijvoorbeeld een 
andere functie wordt aangeboden aan kandidaten uit dezelfde doelgroep van hoog opgeleide 
jongeren.
Om de reikwijdte van het huidige onderzoek te vergroten, zou vervolgonderzoek de 
effecten van het gebruik van Engels moeten nagaan in verschillende personeelsadvertenties die 
zich richten op mogelijke sollicitanten uit verschillende leeftijdsgroepen en met verschillende 
opleidingen, waarbij er per doelgroep versies van meer dan één advertentie bevraagd worden.
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Noten
1  Wij willen de volgende personen graag bedanken voor de hulp die zij ons bij ons onderzoek hebben geboden: 
Caroline Davis, Hans Fransen, Marinel Gerritsen, Leen d’Haenens, Hans Hoeken, Frank Jansen, Daniël 
Janssen, Catherine Nickerson, Brigitte Planken, Hans Slomp, en de drie personeelsfunctionarissen die de 
personeelsadvertenties hebben gepretest. Onze dank gaat ook uit naar de twee anonieme reviewers voor hun 
nuttige commentaar.
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Bijlage 1: De drie versies van de personeelsadvertentie die gebruikt zijn in het 
experiment
Versie 1: De volledig Engelse personeelsadvertentie
Van Breederode isn’t a bank like other banks. We believe that banking isn’t only about finance, but also about style 
and personal contact. Van Breederode is a trusted name and has an excellent reputation when it comes to client-
oriented banking. Offering high-quality service focusing on advice and personal attention is our core business.
In order to guarantee this high level of quality, we pay particular attention to the wishes of our customers. Our 
Communication department has a special role in this. For this department we are seeking a
Management trainee with an eye for service
Content 
The communication department consists of five communication staff members and looks after both external and 
internal communication.
 At Van Breederode we want to know at all times what matters to our clients. Not only in the area of finance, 
but also in the area of general service.
 Advising Management about these areas is one of the main tasks of the communication department. In 
addition, the department is responsible for developing external communication means, promoting our organisation, 
and organising events such as information evenings for our clients. Furthermore, the department ensures that the 
internal communication flows are streamlined.
 As a management trainee you will become familiar with all aspects of our communication.
Requirements
 •  You are expected to have a relevant academic degree, for instance in Communication or Management 
Sciences. 
 • Some experience in the field is an advantage. 
 •  After a period of two to three years as a management trainee, you will be expected to be able to run the 
communication department independently as a hands-on professional and to be able to motivate your 
staff. 
 • You are a team player and you have excellent communicative skills.
Procedure
If you are interested in this position, please telephone Ms. J. Hermans, tel. 024-452978, for an information 
package.
Application letters should be sent within two weeks after publication of this advertisement to Van Breederode 
Bankiers, P.O. Box 335, 6500 HC  Nijmegen, att. Mr. P. Jacobs. Ref. 5578.
An assessment may be part of the application procedure.
We are an equal opportunities employer.
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Versie 2: De gedeeltelijk Engelse personeelsadvertentie
Van Breederode is geen bank als andere banken. Bankieren heeft in onze optiek niet alleen te maken met finance 
maar ook met stijl en persoonlijk contact. Van Breederode is een vertrouwde naam en onze bank heeft een 
uitstekende reputatie als het gaat om cliëntgericht bankieren. Kwalitatief hoogwaardige serviceverlening waarin 
advisering en persoonlijke aandacht centraal staan, is de core business van onze organisatie.
Om dit kwalitatief hoge niveau te kunnen waarborgen, hebben wij bijzondere aandacht voor de wensen van onze 
klanten. Hierbij is een speciale taak weggelegd voor onze Communicatieafdeling. Voor deze afdeling zijn wij op 
zoek naar een:
Management trainee m/v met oog voor serviceverlening
Functie-inhoud
De communicatie-afdeling bestaat uit vijf communicatiemedewerkers en draagt zorg voor zowel de externe als de 
interne communicatie.
We willen bij Van Breederode te allen tijde weten wat er bij onze cliënten speelt. Niet alleen op financieel gebied, 
maar ook op het gebied van de algemene serviceverlening.
Het adviseren van het Management over deze gebieden is één van de hoofdtaken van de communicatie-
afdeling. Daarnaast is de afdeling verantwoordelijk voor de ontwikkeling van externe communicatiemiddelen, 
de promotie van onze organisatie en het organiseren van evenementen zoals informatieavonden voor 
onze cliënten. Verder zorgt de afdeling voor het stroomlijnen van de interne communicatiestromen. 
Als management trainee raakt u vertrouwd met alle aspecten van onze communicatie.
Functie-eisen
 •  U wordt geacht een relevante academische opleiding te hebben genoten, bijvoorbeeld Communicatie- of 
Managementwetenschappen.
 • Enige ervaring binnen het vakgebied is een pre.
 •  Na een periode van twee à drie jaar als management trainee wordt u geacht zelfstandig als een hands-on 
professional de communicatie-afdeling te kunnen aansturen en uw medewerkers te kunnen motiveren.
 • U bent een team player en u beschikt over uitstekende communicatieve vaardigheden.
Procedure
Indien u geïnteresseerd bent in deze functie, kunt u telefonisch een informatiepakket opvragen bij Mevrouw J. 
Hermans, tel. 024-4529788.
Sollicitatiebrieven dienen binnen twee weken na het verschijnen van deze advertentie gestuurd worden naar Van 
Breederode Bankiers, Postbus 335, 6500 HC  Nijmegen, t.n.v. de Heer P. Jacobs. Ref. 5578.
Een assessment kan onderdeel uitmaken van de sollicitatieprocedure.
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Versie 3: De volledig Nederlandse personeelsadvertentie
Van Breederode is geen bank als andere banken. Bankieren heeft in onze optiek niet alleen te maken met financiën 
maar ook met stijl en persoonlijk contact. Van Breederode is een vertrouwde naam en onze bank heeft een 
uitstekende reputatie als het gaat om cliëntgericht bankieren. Kwalitatief hoogwaardige dienstverlening waarin 
advisering en persoonlijke aandacht centraal staan, is de kernactiviteit van onze organisatie.
Om dit kwalitatief hoge niveau te kunnen waarborgen, hebben wij bijzondere aandacht voor de wensen van onze 
klanten. Hierbij is een speciale taak weggelegd voor onze Communicatieafdeling. Voor deze afdeling zijn wij op 
zoek naar een:
Leidinggevende in opleiding m/v met oog voor dienstverlening
Functie-inhoud
De Communicatieafdeling bestaat uit vijf communicatiemedewerkers en draagt zorg voor zowel de externe als de 
interne communicatie.
We willen bij Van Breederode te allen tijde weten wat er bij onze cliënten speelt. Niet alleen op financieel gebied, 
maar ook op het gebied van de algemene dienstverlening.
Het adviseren van de directie over deze gebieden is één van de hoofdtaken van de Communicatieafdeling. 
Daarnaast is de afdeling verantwoordelijk voor de ontwikkeling van externe communicatiemiddelen, 
de promotie van onze organisatie en het organiseren van evenementen zoals informatieavonden voor 
onze cliënten. Verder zorgt de afdeling voor het stroomlijnen van de interne communicatiestromen. 
Als leidinggevende in opleiding raakt u vertrouwd met alle aspecten van onze communicatie.
Functie-eisen
 •  U wordt geacht een relevante academische opleiding te hebben genoten, bijvoorbeeld Communicatie- of 
Managementwetenschappen.
 • Enige ervaring binnen het vakgebied is een pre.
 •  Na een periode van twee à drie jaar als leidinggevende in opleiding wordt u geacht zelfstandig als een 
praktijkgerichte deskundige de communicatieafdeling te kunnen aansturen en uw medewerkers te kunnen 
motiveren.
 • U functioneert goed binnen een groep en u beschikt over uitstekende communicatieve vaardigheden.
Procedure
Indien u geïnteresseerd bent in deze functie, kunt u telefonisch een informatiepakket opvragen bij Mevrouw J. 
Hermans, tel. 024-4529788.
Sollicitatiebrieven dienen binnen twee weken na het verschijnen van deze advertentie gestuurd worden naar Van 
Breederode Bankiers, Postbus 335, 6500 HC  Nijmegen, t.n.v. de Heer P. Jacobs. Ref. 5578.
Een psychologisch onderzoek kan onderdeel uitmaken van de sollicitatieprocedure.
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